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„Let Me Sustain You“
Die Entertainment-Education Strategie als Werkzeug der 
Nachhaltigkeitskommunikation
„Television teaches. If it didn’t, there would be no commercials on the screen, because  
advertisers want people to learn a behavior, to learn to buy their products. Television can 
also teach people to plan their families, fight poverty, continue studying as adults, care 
for nature and respect their own bodies. We should use television to save life on Earth“  
(Sabido, 2010 o.S.).
Zusammenfassung
Globale Szenarien wie der Klimawandel erfordern in Industrienationen ein inno-
vatives Leitbild, wie das der nachhaltigen Entwicklung. Das Leitbild zu kommuni-
zieren und mit den Menschen eine nachhaltige Entwicklung zu gestalten, ist eine 
zentrale Aufgabe der Nachhaltigkeitskommunikation. Der Artikel argumentiert, 
dass die Potenziale in massenmedialen Unterhaltungsformaten bislang unzurei-
chend ergründet und für eine Nachhaltigkeitskommunikation nutzbar gemacht 
worden sind. Das wird anhand der Kommunikationsstrategie Entertainment-Edu-
cation (E-E) näher erörtert. E-E ermöglicht eine wissenschaftliche Betrachtung von 
Nachhaltigkeitsinhalten und zeigt Einflussmöglichkeiten, in Wissen, Einstellungen 
und Verhalten der Nutzer/-innen und für soziale Wandlungsprozesse, auf.
Abstract
In western countries, global scenarios such as the climate change require inno-
vative concepts as the one of sustainable development. The major task of sustain-
ability communication is to communicate this concept and shape a sustainable de-
velopment with and for society members. This article argues that particularly the 
 potentials in the field of mass media entertainment formats have only insufficiently 
been explored and utilized for the field of sustainability communication so far. This 
context is illustrated with the help of the communication strategy Entertainment-
Education (E-E). Through E-E, a scientific examination of sustainability contents 
is possible. Furthermore, E-E shows effects on knowledge, attitude, behavior and 
social change processes. 
Julia-Lena Reinermann/Sarah Lubjuhn
Medien Journal 1/2011 •  Nachhaltigkeitskommunikation – Kommunikation und Nachhaltigkeit44
1 Herausforderung und Potential: Nachhaltige Entwicklung
Deutschland und andere Staaten stehen vor einem Wendepunkt in ihrem Umgang 
mit globalen Szenarien wie dem Nord-Süd-Gefälle und der globalen Umweltproble-
matik, wie z.B. dem Klimawandel (vgl. Jäger 2008). Denn Verhaltensweisen, bedingt 
durch den Fortschritt von industrialisierter Produktion und dem Konsum dieser 
Güter, haben einen nicht nachhaltigen Wohlstand geschaffen, der sich in erster 
Linie durch eine sozial ungleiche Verteilung von Reichtum und negative ökologi-
sche Konsequenzen auszeichnet (vgl. Schmidt-Bleek 2007, 113f). Dabei erreichen 
Herausforderungen wie der Klimawandel die Gesellschaftsmitglieder in Informa-
tionsgesellschaften wie Deutschland vor allem über mediale Kanäle und sind da-
mit ein Ausdruck unseres modernen gesellschaftlichen Naturverhältnisses (vgl. Ott 
2007, 43f). Die Folgen dieses Verhältnisses sind global äußerst ungleich verteilt, die 
Auswirkungen treten sozial-räumlich differenziert auf (vgl. Bauer/Messner 2007). 
Gerade Entwicklungs- und Schwellenländer weisen verschiedene sozioökonomi-
sche Merkmale auf, die sie zu besonders vulnerablen Regionen machen. Diese Län-
der tragen am wenigsten zur Verursachung bei, weisen aber gleichzeitig eine hohe 
Betroffenheit auf, welche starke Asymmetrien und ein hohes Gerechtigkeitsdefizit 
zur Folge haben (vgl. Sachs 2005). Das global angelegte Leitbild der nachhaltigen 
Entwicklung, erstmals 1987 auf internationaler politischer Ebene definiert, erkennt 
den direkten Zusammenhang zwischen ökologischen Fragen und den menschli-
chen Entwicklungsbedürfnissen heutiger und zukünftiger Generationen offiziell an. 
Damit einhergehend impliziert es eine Inter- und Transdisziplinarität in der Mehr-
dimensionalität gesellschaftlicher Subsysteme (u.a. der Ökonomie, der Ökologie und 
dem Politisch-Sozialen). Das Konzept bewirkt dabei bisher durch seine Allgemein-
heit keine emotionale Aufbruchstimmung und hat im Alltag der Menschen kaum an 
Bedeutung gewonnen, obwohl es sich zum großen Teil auf politischer Ebene 
etabliert hat (vgl. Tremmel 2003).
2 Kommunikation einer nachhaltigen Entwicklung – 
 Die Unterstützung der Massenmedien
Bildungsprozesse in Gesellschaften, die sich am Ideal der nachhaltigen Entwick-
lung orientieren, benötigen stets Kommunikation. Denn „[n]ur durch und als 
Kommunikation erhält ein Ereignis oder ein Objekt gesellschaftliche Relevanz 
und Bedeutung“ (vgl. Ziemann 2007, 123). Kulturelle Hintergründe und gemein-
same Lebenspraxis stellen dabei die Basis für kommunikative Prozesse dar, aus 
denen gemeinsam erlebbare Nachhaltigkeitsentwürfe entstehen können. Dadurch 
werden Symbole, Bilder und Metaphern möglich und es entstehen Nachrichten, 
Botschaften, Handlungsaufforderungen und Sinnzusammenhänge, in denen Prob-
leme erkannt und gelöst werden (vgl. Bittencourt et al. 2003, 42f). Dieser kommu-
nikativ begleitete Such-, Lern-, und Schaffensprozess in Gesellschaften ist insofern 
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von hoher Wichtigkeit, als sich bisher kaum Metaphern und Bilder finden lassen, die 
das Leitbild greifbar und damit vermittelbar machen (vgl. Glathe 2010). Die Nach-
haltigkeitskommunikation nimmt hierbei einen entscheidenden Stellenwert in der 
(Aus-)Bildung von Gestaltungskompetenzen der Nachhaltigkeitsdimensionen ein. 
Dadurch soll Individuen ermöglicht werden, aktiv an der Analyse und Bewertung 
von nachhaltigen Entwicklungsprozessen teilzuhaben und Orientierungspunkte 
für einen eigenen Nachhaltigkeitsalltag zu erhalten (vgl. Michelsen 2007, 37). Denn 
für eine umfassende und weitreichende Transformation, wie es das Konzept der 
nachhaltigen Entwicklung fordert, benötigen Gesellschaften einen tiefgreifenden 
Wandel dominanter Produktions- und Konsummuster. Dass sich das „(...) nicht 
ohne eine Neuorientierung von Planungs- und Entscheidungsprozessen erreichen 
lässt - und zwar weltweit - gehört zu den weitgehend geteilten Grundeinsichten der 
Sustainability-Debatte“ (Kopfmüller 2001, 33). Dieser mentale (de Haan 2004, 40) 
und kulturelle Wandel impliziert eine Bewusstseinsbildung der Individuen.
Nachhaltigkeitskommunikation wird in diesem Artikel wie folgt definiert:
„Nachhaltigkeitskommunikation ist ein weltgesellschaftlicher massen- 
medial begleiteter Prozess, der aus der rekursiven Anordnung von Beiträgen 
und Argumenten zum Thema besseren Lebens in ökologischer, ökonomischer 
und sozialer Hinsicht besteht.“  (Ziemann 2007, 126)
Die Massenmedien können zentrale Treiber für diesen mentalen und kultu-
rellen Wandel darstellen. Sie helfen, wesentliche Bedeutungsangebote zu schaffen, 
die einen Einstellungs- und Verhaltenswandel unterstützen können, da gerade 
sie Räume und Rahmen für die Wahrnehmung von Problemen schaffen und an 
der Konstruktion gesellschaftlicher Wirklichkeiten teilhaben (vgl. Berger/Luck-
mann 2000; Oberhage 2008). Hintergrund ist die abnehmende Bindungskraft tra-
ditioneller Sozialisationsagenturen (vgl. Müller 1995, 102) wie Kirche, Schule und 
Familie und die Auflösung lebensweltlicher Kategorien wie Klasse, Stand und 
Geschlechterrollen, die den Massenmedien in individualisierten Gesellschaften 
eine wichtige Stellung für Sozialisation und Identitätsbildung geben (vgl. Müller 
1995, 102f; Reichertz 2007). Sie sind in Gesellschaften informierend, emotiona-
lisierend und meinungsbildend tätig und ein zentraler Vermittler zwischen der 
Lebenswelt des Einzelnen und den gesellschaftlichen Subsystemen (vgl. Hoffmann/
Mikos 2007). Damit geben sie Raum für Diskurse und können gesellschaftliche und 
individuelle Handlungen beeinflussen (vgl. Meyn 2004). Massenmedien, wie das 
Fernsehen, können Bedeutungsangebote für nachhaltige Entwicklung schaffen und 
diese (Sprach-)Bilder einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich machen (vgl. Crome 
2003; de Witt 2007, 181f). Das ist von hoher Relevanz, da laut des wissenschaftlichen 
Diskurses Visionen und Bilder eines guten Lebens fehlen (vgl. Brand 2000) und eine 
Popularisierung des Leitbildes einer Medialisierung bedarf (vgl. Ziemann 2007, 
130). TV-Unterhaltungsangebote wie Doku-Soaps, Seifenopern oder Reality 
Shows werden bisher mit Blick auf ihre Beeinflussung für nachhaltige Wissens-, 
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Einstellungs- und oder Verhaltensänderungen in der deutschen Wissenschaft kaum 
betrachtet (vgl. Lubjuhn/Reinermann 2010). Das kann aber zentral sein, weil die 
Kommunikation einer nachhaltigen Entwicklung neue Ideen und Strategien 
braucht, um nicht festzufahren (vgl. Kuckartz/Rheingans/Heintze 2006).
3 Die Rolle des (Unterhaltungs-)Fernsehens für die Vermittlung  
 von Nachhaltigkeitsthemen
Das „Fernsehen ist eine speziell, technisch und sozial organisierte Form der sym-
bolischen Mitteilung“ (Plake 2004, 35) und hat in Deutschland als zentrales Leit-
medium seit Jahrzehnten durch seine bildliche Erfahrbarkeit einen hohen Grad an 
Glaubwürdigkeit geschaffen. Es vermittelt laut Zuschauerbefragungen Werte, wird 
oftmals von den Gesellschaftsmitgliedern als verlässliche Hilfe im Alltag wahrge-
nommen und gibt den Menschen Denkanstöße (vgl. Engel/Windgasse 2005, 456). Es 
ist nach wie vor neben dem Radio, den Printmedien und dem Internet das zentra-
le Leitmedium in Deutschland (vgl. Zuckerbayer/Gerhardt 2009).1) Dem Fernsehen 
kommt dabei eine bedeutsame Rolle zu, nicht nur Mittler und Träger von Botschaf-
ten zu sein, sondern auch Handlungsakteure auszumachen, die Vorbildcharakter 
haben, da das Fernsehen für die NutzerInnen neue Weltansichten anbietet und hier-
bei Bereiche sozialen Wissens schafft (vgl. Winter/Eckert 1990; Hickethier 1998). 
Ebenfalls wird in Deutschland das Fernsehen häufig genutzt, um sich über Nachhal-
tigkeitsthemen zu informieren.2) Die Wichtigkeit, die es dabei für seine NutzerIn-
nen aufweist, spiegelt sich jedoch nicht in einem entsprechenden Verhalten der TV-
ProduzentInnen wider: (1) bislang existieren in Deutschland nur wenige Initiativen, 
z.B. den ökologischen Fußabdruck der TV-Unternehmen zu reduzieren und diese 
Maßnahmen zu kommunizieren (Stichwort: Nachhaltigkeitsberichterstattung) und 
(2) legen Fernsehanstalten bisher tendenziell weniger Wert auf den so genannten 
„brain print“, den sie ihren ZuschauerInnen im Bereich nachhaltiger Entwicklung 
vermitteln (vgl. Hoffhaus/Lubjuhn 2009, 43f). Das gilt weniger für Informations-, 
jedoch insbesondere für Unterhaltungs- und fiktionale Formate. Während zahlrei-
che Sendungen Daten, Zahlen und Fakten im Informationsformat auf dem deut-
schen Markt anbieten, wie im Rahmen der Magazine ZDF-Umwelt (ZDF) oder 
Quarks & Co. (WDR), werden Nachhaltigkeitsthemen in deutschen Unterhaltungs- 
und fiktionalen Formaten äußerst spärlich bedient (vgl. Hoffhaus/Lubjuhn 2009, 
43f). Zusammenfassend sind insbesondere hierfür im TV-Unterhaltungsbereich 
ungenutzte Potenziale in der Vermittlung von Nachhaltigkeitsthemen auszumachen 
(z.B. in Daily Soaps oder Reality Shows), die es zu erschließen gilt. Hagedorn (2009, 
Die durchschnittliche Verweildauer eines Fernsehzuschauers in Deutschland lag 2009 bei 228 Minuten (pro Tag)
(ARD 2009).
Die Umweltbewusstseinsstudie 2008 zeigt auf, dass 53 Prozent der Befragten das Fernsehen und hier die öffent-
lich-rechtlichen Sendeangebote nutzen, um Informationen über Umweltthemen zu erhalten (vgl. UBA 2009, 37). 
Die privaten Sender nutzen nur 37 Prozent als Informationsquelle für Nachhaltigkeitsthemen (vgl. UBA 2009, 37). 
Die Studie „Informationsquellen zu Nachhaltigkeit“ bestätigt die Ergebnisse insofern, als 38 Prozent der Befragten 
angeben, das Fernsehen als Informationsquelle zu nutzen, um Informationen über die Nachhaltigkeit von Produk-
ten zu erhalten (vgl. Seven One Media 2009, 13).
1)
2)
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132) ergänzt in diesem Kontext, dass es für Nachhaltigkeitsthemen an Geschichten 
sowie Rollenmodellen fehlt und hierfür Strategien zu entwickeln sind.
4 Die Kommunikationsstrategie Entertainment-Education
Die Mischung einer fiktiven und affektiven Vermittlung ist typisch für das Un-
terhaltungsfernsehen und stellt eine Möglichkeit dar, nachhaltiges Wissen zu ge-
nerieren und damit einhergehende Handlungsprozesse anzustoßen, wie z.B. einen 
nachhaltigen Konsum (vgl. Schwender et al. 2008). Eine Kommunikationsstrategie, 
die unterhaltende und bildende Elemente kombiniert, wird in der internationalen 
Fachliteratur als Entertainment-Education (E-E) bezeichnet (Singhal et al. 2004). 
E-E Formate besitzen einen hohen Unterhaltungswert und vermitteln gleichzei-
tig nachhaltige Themen. Seit den 1970er Jahren kommt die E-E Strategie in nicht-
westlichen und seit den 1990er Jahren auch in westlichen Ländern zum Einsatz. Ihr 
Ursprung kommt aus der Gesundheitskommunikation und ein Großteil der E-E 
Projekte wird bis heute in diesem Bereich umgesetzt, wobei es im Verlauf des letz-
ten Jahrzehnts auch zunehmend Tendenzen gibt, die E-E Strategie für soziale und 
ökologische Themen zu erschießen (vgl. Singhal et al. 2004). Lacayo/Singhal (2007) 
zufolge werden die Begriffe Entertainmen-Education und Edutainment identisch 
in der internationalen kommunikations- und medienwissenschaftlichen Literatur 
verwendet.3) Gegenwärtig existieren verschiedene Definitionen von E-E, die unter-
schiedliche Aspekte betonen. Eine aktuelle Definition in der Forschungslandschaft, 
ist die folgende und dient als Basis für weitere Ausführungen:
„Entertainment-education is a theory-based communication strategy for pur-
posefully embedding educational and social issues in the creation, production, 
processing, and dissemination process of an entertainment program, in order 
to achieve desired individual, community, institutional, and societal changes 
among the intended media user populations” (Wang/Singhal 2009, 272f).
E-E bezeichnet somit die Implementierung von Bildungsbotschaften in einem 
Unterhaltungsformat und damit zum einen MediennutzerInnen zu unterhalten und 
ihnen zum anderen Bildungsangebote zu unterbreiten, die (1) ihr Wissen, (2) ihre 
Einstellungen, (3) ihr Verhalten sowie (4) soziale Wandlungsprozesse beeinflussen 
können. Dabei wird die Einteilung von Medienformaten in Unterhaltungs- und 
Informationsangebote4)  aufgebrochen. 
Darüber hinaus existieren die Begriffe Infotainment und Emotainment. Beide sind durch die Medienindustrie 
entwickelt und geprägt worden. Infotainment beschreibt Formate, die Informations- und Unterhaltungselemen-
te kombinieren, wohingegen Emotainment Unterhaltungsformate mit einem hohen emotionalen Aufkommen 
beschreibt. Ein dritter Begriff, der hier zu E-E abzugrenzen ist, ist Advertainment, eine unterhaltsame Form der 
Werbung, die auffällig gestaltet ist und vorrangig Humor als Stilmittel einsetzt, um bei den Zielpersonen aktive 
Wahrnehmung und Aufmerksamkeit zu erzeugen (vgl. Rupp 1994, 390f ).
Der Begriff der Unterhaltung wird hier in erster Linie mit affektiven Prozessen und die Informationsfunktionen 
primär mit kognitiven Prozessen assoziiert.
3)
4)
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Das Wissen über Gesellschaften wird in Erzählungen, die durch die E-E 
Strategie gefördert werden, weitervermittelt und dient der Erhaltung und Be-
wahrung des kollektiven Gedächtnisses, als auch der Identitätsfindung der Ge-
sellschaftsmitglieder selbst (vgl. Reichertz 2007). Gerade fiktionale Narrationen 
wie die, die sich E-E zu Nutze macht, stellen eine Möglichkeit dar, realgesellschaft- 
liche Informationen die Veränderungen in Wissen, Einstellungen und Verhal-
ten bei den NutzerInnen herbeiführen (vgl. Appel/Richter 2010) und damit nach-
haltiges Wissen und einhergehende Handlungsprozesse anzustoßen, wie z.B. 
Energiesparmaßnahmen (vgl. Schwender et al. 2008). Diese Annahme wird durch 
die Erkenntnisse der Neurowissenschaften gestützt. Denn Menschen können mit 
den entsprechend aufgenommenen Informationen besser umgehen, weil sie z.B. die 
Inhalte leichter behalten. Neuropsychologische Forschungen (z.B. das Damásio-
Iowa-Gambling-Experiment) zeigen auf, dass Informationen vor der Speicherung 
im menschlichen Langzeitgedächtnis mit einem „Gefühls-Marker“, dem „somati-
schen Marker“, ausgestattet werden. Bei einem Abrufen der Informationen werden 
die assoziierten Gefühle ebenfalls ausgelöst, die die Genauigkeit und Nützlichkeit 
von Entscheidungsprozessen z.B. für eine bestimmte Produktwahl unterstützen. 
Fehlt dieser Marker, wiederholen Menschen ihre Fehler und sie können nicht daraus 
lernen. Denn sie verfügen zwar über das Wissen, wissen aber nicht, wie sie dieses an-
wenden sollen (vgl. Damásio 1994; Bechara et al. 2005, 160). Denn das menschliche 
Denkvermögen und der Gebrauch der Vernunft sind in die affektive und emotionale 
Natur des Menschen integriert und werden durch diese gerahmt. 
„[B]ewusstsein und Einsicht können nur mit der Zustimmung des limbischen 
Systems in Handeln umgesetzt werden“ (Roth 2001, 451-452). Neben neuropsycho-
logischen Erkenntnissen, die bislang noch nicht umfangreicher im E-E Bereich er-
schlossen worden sind, nehmen in der gegenwärtigen E-E Forschung vor allem zwei 
Forschungsbereiche einen zentralen Schwerpunkt ein. Das ist erstens der Bereich 
der E-E Kooperationsforschung und zweitens der Bereich der formativen  und sum-
mativen  Forschung. Beide Bereiche werden im Folgenden näher erörtert.
5 E-E Kooperationsforschung
Damit Nachhaltigkeitsthemen einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich ge-
macht werden können, gilt es zu klären: (1) wie Nachhaltigkeitsbotschaften im Un-
terhaltungsfernsehen platziert werden können und (2) wie die Botschaften in den 
TV-Formaten eine akkurate und authentische Darstellungsform finden, die es den 
ZuschauerInnen ermöglicht, dadurch zu lernen und womöglich vorbildliche Ver-
haltensweisen zu adaptieren. Es liegt nahe, dass beide Teilaspekte entweder selbst 
durch die TV-Schaffenden eingebracht und abgedeckt werden können oder dass 
andere Stakeholder als konkrete IdeengeberInnen und Geschichten-BeraterInnen 
fungieren. Ersteres umfasst wenige interessierte und engagierte MedienmacherIn-
nen, die aus unterschiedlichen Motiven und trotz Berufszwängen (z.B. Zeitmangel 
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oder Quotendruck) Nachhaltigkeitsthemen aufgreifen und sich damit auseinander 
setzen (vgl. Bouman 2005). Letzteres, also die Ideengabe und Geschichten-Bera-
tung, umfasst Kooperationsaktivitäten zwischen Forschungsinstitutionen aus dem 
Nachhaltigkeitsbereich und der TV-Unterhaltungsseite. Bouman/Brown (2010) un-
terscheiden im internationalen Raum drei idealtypische E-E Kooperationsformen 
(Ko-Produktion, Drehbuch-Partizipation und Service), die von Lubjuhn (2011) für 
den deutschen Raum bestätigt und um eine weitere Form ergänzt werden. In E-E 
Ko-Produktionen entwickeln, produzieren und senden die forschende Nachhaltig-
keits- und die TV-Unterhaltungsseite gemeinsam ein Programm aus. Soweit mög-
lich und erwünscht, wird dieses Programm mit Forschungsaktivitäten wie z.B. Ele-
menten der Mediennutzungsforschung begleitet (siehe Kap. 6). Gleiches gilt auch 
für die zweite Form, die E-E Drehbuch-Partizipation, mit dem einzigen Unterschied, 
dass die beiden Kooperationsseiten hier kein neues Format entwickeln, sondern sich 
einem Format bedienen, welches bereits existent und damit dem Publikum bekannt 
und zugänglich ist. Für die E-E Ko-Produktion und E-E Drehbuch-Partizipation gilt 
gleichermaßen, dass sie Kooperationsformen darstellen, die sich in Deutschland im 
Web 2.0 finden lassen. In anderen Ländern wie beispielsweise in den Niederlanden 
sind diese Kooperationsformen sowohl im Web 2.0, als auch in öffentlich-rechtli-
chen bzw. im privaten Fernsehen typisch. Ein Beispiel für eine E-E Ko-Produktion 
ist die Reality Show Echt Elly aus den Niederlanden (Hoffhaus/Lubjuhn 2009), in 
der Botschaften zum nachhaltigen Konsum gemeinsam mit Regierungs- und For-
schungsinstitutionen umgesetzt wurden. Beispiele für E-E Drehbuch-Partizipati-
onen sind bislang kaum dokumentiert und stammen in erster Linie aus dem Ge-
sundheitsbereich, wie die niederländische Soap-Serie Costa! (vgl. Bouman 2005). 
Die dritte Kooperationsform, E-E Service, lässt sich in den USA, den Niederlan-
den und in Deutschland vor allem in Fernsehformaten finden. Im Rahmen von 
E-E Service unterstützt eine Nachhaltigkeitsorganisation (z.B. durch Informations-
blätter zu Nachhaltigkeitsthemen oder durch Netzwerke/Kontakte) die Unterhal-
tungsseite und berät sie im Kontext einer akkuraten und authentischen Darstellung 
von Nachhaltigkeitsthemen. Im Rahmen der Serviceform gilt es eine zentrale Un-
terscheidung zu machen. Einerseits gibt es den konstanten E-E Service Ansatz, in 
dem die Nachhaltigkeitsseite mit einer Vieltzahl von TV-MacherInnen gleichzeitig 
zu verschiedenen Nachhaltigkeitsthemen und über einen unbestimmten Zeitraum 
hinweg zusammenarbeitet. Andererseits existiert der okkasionelle E-E Service An-
satz, in dem die Nachhaltigkeitsseite mit einem oder max. zwei TV-Team(s), in einer 
bestimmten Unterhaltungssendung, zu einem bestimmten Nachhaltigkeitsthema 
und zeitlich begrenzt kooperiert. Ein Beispiel für diesen Typ ist die Kooperation der 
Soap Opera Lindenstraße in der Folge „Suche Klima, biete Schutz“5) mit Regierungs-
organisationen aus dem Umweltbereich (vgl. Reinermann 2010). Der konstante E-E 
Die Lindenstraße Episode „Suche Klima, biete Schutz” wurde 17. August 2008 ausgestrahlt.5)
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Service Ansatz wird beispielsweise vom MINTIFF6)-Programm der Technischen 
Universität Berlin verdeutlicht, die im Rahmen von unterschiedlichen Serviceleis-
tungen (wie z.B. Beratungen oder Fellowshipausschreibungen) versuchen, viele Pro-
duktionsteams und TV-Sender gleichzeitig mit MINT-Themen zu erreichen. Die 
vierte Kooperationsform ist die E-E Lizenzkooperation. Sie stellt eine typisch deut-
sche Kooperationsform dar und ist die schwächste Form der Zusammenarbeit. E-E 
Lizenzkooperationen beruhen darauf, dass die Arbeitsfelder beider Akteursseiten 
weitestgehend voneinander getrennt bleiben. So nehmen die TV-MacherInnen bei-
spielsweise keine Beratung an, wie im Fall von E-E Service. Es findet ein finanzieller 
Austausch statt, d.h. von Seiten der Forschungsorganisationen wird eine Gebühr 
gezahlt und im Gegenzug dazu erhalten sie eine Lizenz um das Programm für ihre 
Bildungszwecke (z.B. Bildungs-DVD oder Filmvorführungen) nutzen zu können. In 
seltenen Fällen händigt die Nachhaltigkeitsseite der TV-Unterhaltungsseite Infor-
mationen zu dem Nachhaltigkeitsthema aus, die sie zur weiteren Recherche anre-
gen können. Ein Beispiel für eine Lizenzkooperation ist der Tatort Blutdiamanten. 
In diesem Fall erhielt das Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit 
und Entwicklung (BMZ) vom Westdeutschen Rundfunk (WDR) gegen eine Gebühr 
die Lizenz den Tatort Blutdiamanten im Rahmen von bestimmten Bildungsaktivitä-
ten einzubinden (vgl. BMZ 2006). 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Nachhaltigkeitsorganisationen von 
einem tendenziell hohen Level der Kooperation (E-E Ko-Produktion, E-E Drehbuch-
Partizipation) über ein mittleres (E-E Service), bis hin zu einem geringen Level (E-E 
Lizenz) der Kooperation mit der TV-Unterhaltungsseite zusammenarbeiten können. 
Welche Kooperationsformen sich als erfolgreich erweisen und wo sich Herausforde-
rungen abzeichnen, steht dabei in Abhängigkeit zum Mediensystem, der Medienge-
setzgebung und dem kulturellen Hintergrund.
6 Summative und Formative Forschung im E-E Bereich
Im Folgenden werden einzelne Studien aus industriegeprägten und Dritte 
Welt Ländern vorgestellt die sich an den Zielen von E-E (Kap. 4) orientieren und 
einen Einblick in die Möglichkeiten formativer7) und summativer8) Forschung zu 
E-E geben. In Ländern der dritten Welt liegen besonders umfangreiche Ergebnisse 
vor, wenn man diese mit Industrieländern vergleicht. Ein Beispiel wissenschaftli-
cher Forschungsarbeit von E-E TV-Formaten ist das Soul City Institute for Health 
MINTIFF steht für Mathematik, Informatik, Natur- und Technikwissenschaften und Chancengleichheit im Fiction-
Format. Online: http://www.mintiff.de (28.3.2011).
Formative Forschung macht es möglich, die Zielgruppe, ihre Bedürfnisse, Wünsche, ihr Verhalten und ihre Medien-
nutzung zu analysieren und qualitativ und kulturell passende Charaktere und Geschichten zu konstruieren. Eben-
falls hilft es, das Programmmaterial zu verfeinern, Feedback von den NutzerInnen einzubauen, theoretische Vor-
annahmen zu testen, Botschaften zu definieren und inhaltliche Abänderungen durchzuführen (Sood et al 2004).
Summative Evaluationsstudien hingegen untersuchen Wirkungen in der Zusammenarbeit von Medien- und 
Nachhaltigkeitsakteuren mit E-E und den Umgang der Zielgruppe mit den Botschaften (Sood et al 2004).
6)
7)
8)
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and Development Communication in Johannesburg, Südafrika. Hier wird z.B. die 
Wirkung der SoulCity Fernsehstaffeln in Form von Tiefeninterviews, Literatur- 
arbeiten, Prozessforschung und der Erfassung abhängiger Variabeln beleg (vgl. Us-
din et al 2004). Ergänzend wird auch danach gefragt, warum eine E-E Intervention 
wirkt. In der indischen Radioserie Tinka Tinka Sukh (dt.: Kleine Schritte für ein 
besseres Leben) wurden auf individueller und sozialer Ebene vor allem die Rolle 
einer effektiven Involvierung der ZuschauerInnen untersucht (vgl. Papa et al. 2000). 
Aus den analysierten Hörerbriefen geht hervor, dass das Bewusstsein für familiäre 
und soziale Prozesse zugenommen hat. Ein Ergebnis war: Je stärker die Zuschaue-
rInnen in einer E-E Intervention involviert sind, desto mehr erhöht sich die wahrge-
nommene Selbst- und Kollektivwirksamkeit (vgl. Bandura 2004) und ein Anstieg der 
interpersonalen Kommunikation über die gesendeten Inhalte ist festzustellen (z.B. 
der Gründung von Selbsthilfegruppen). Insgesamt initiiert dies dann wiederum 
Wissens-, Verhaltens- und Einstellungsänderungen. Eine Anschlussstudie konn-
te auf der Basis von qualitativen Tiefen- und Fokusgruppeninterviews und einer 
Programmanalyse nachweisen, dass die Serie eine erhöhte parasoziale Interaktion 
bei den HörerInnen hervorgerufen hat, die die Probleme der medialen Charaktere 
auf die eigene Lebenssituation übertrugen (vgl. Sood 2002). In Industrienationen 
beziehen sich formative und summative Forschung oftmals auf Fernsehformate, wie 
Soapoperas (vgl. Sherry 2002; Bouman 2005).Bis jetzt kommen sie in Deutschland 
fast gar nicht zum Einsatz, wohl aber seit ca. 20 Jahren in den USA und in den Nie-
derlanden, wobei  der Schwerpunkt in den USA auf summativer- (Forschung) und in 
den Niederlanden auf formativer Forschung liegt. Wie oben bereits angedeutet, fin-
det E-E bisher vor allem im Kontext der Gesundheitskommunikation Anwendung, 
wie u.a. zu Themen der Organspende oder gesunder Ernährung. Hier ist zum Beispiel 
die nordamerikanische Krankenhausserie „Emergency Room“ (Ausstrahlungszeit-
raum in DE: 1994 bis 2009) zu nennen, die in Zusammenarbeit mit dem Programm 
„Hollywood, Health & Society“ (E-E Service Kooperation) in ihr Unterhaltungs- 
format bildende Botschaften integriert. Es konnte in einer Evaluationsstudie 
nachgewiesen werden, dass das Wissen der RezipientInnen signifikant gestiegen 
und auch über einen Zeitraum von sechs Wochen erhalten geblieben ist. Gleich-
zeitig haben die stigmatisierten Einstellungen gegenüber HIV-infizierten Men-
schen konstant abgenommen (Rideout 2008). Weitere Evaluationsstudien und 
formative Untersuchungen liegen zu E-E  in TV-Unterhaltungsformaten am Center for 
Media & Health (CMH) vor. Hier werden vor allem im Rahmen von Ko-Produktio-
nen und Drehbuch-Partizipationen, TV- und Web 2.0 Formate, sowie die dazugehö-
rigen Kampagnen entwickelt und umgesetzt, mit dem Ziel die MediennuzterInnen 
mit prosozialen Botschaften zu erreichen (vgl. Bouman 2005, 49). Vor allem serielle 
Unterhaltungsformate haben sich für die Umsetzung des E-E Konzepts als sehr 
erfolgreich erwiesen, da sie zum einen im Vergleich zu anderen Formaten und 
Genres sehr viel mehr Möglichkeiten für die Thematisierung von komplexen, 
nachhaltigen Zusammenhängen bieten und zum anderen eine hohe Akzeptanz 
Medien Journal 1/2011 •  Nachhaltigkeitskommunikation – Kommunikation und Nachhaltigkeit52
Julia-Lena Reinermann/Sarah Lubjuhn
genießen (vgl. Singhal/Rogers 2004). Es gibt außerdem zahlreiche Beispiele bildender 
Unterhaltungsformate in Deutschland, zu denen bisher allerdings kaum Forschungs-
studien zu ihrer Produktion, Umsetzung, Nutzung und Wirkung vorliegen (vgl. 
Lampert 2007). Erste Fernsehserien, die auch prosoziale Inhalte vermitteln starteten 
in den 1980er Jahren. Hier waren es unter anderem Formate wie „Die Schwarzwald-
klinik“ (1989), die „Lindenstraße“ (seit 1985) oder der „Tatort“ (seit 1970). Eine erste 
wissenschaftliche Auseinandersetzung setzte Ende der 1990er Jahre ein (vgl. Lam-
pert 2007). Bezogen auf Handlungsfelder der Nachhaltigkeit hat in Deutschland im 
Bereich Film das Potsdamer Institut für Klimafolgen (PIK) eine Untersuchung zu 
dem Film „The Day After Tomorrow“ und seinen Einfluss auf das deutsche Publi-
kum eruiert (vgl. Reusswig et al. 2004). Der Film hat mit unterhaltenden Mitteln 
dem Publikum Inhalte zum Thema Klimawandel vermittelt. Laut der Studie hat er 
ein neues Filmgenre geschaffen, das der global warming films (vgl. Reusswig et al. 
2004, 56), und geholfen, die wissenschaftliche Diskursthematik medial zu etablie-
ren. Ergebnisse der Studie waren, dass selbst Skeptiker des Klimawandels erneut 
über ihre Position nachgedacht haben und die überwiegende Mehrheit nach dem 
Film davon überzeugt war, dass ein anthropogen verursachter Klimawandel stattfin-
det. Weiterhin haben sich die meisten Befragten dafür ausgesprochen, dass auch das 
Individuum einen entscheidenden Beitrag zu der Stabilisierung des Klimas leis-
ten kann (vgl. Reusswig et al. 2004). Für den Einsatz von E-E im Themenfeld der 
nachhaltigen Entwicklung im deutschen Raum zeigt die qualitative Studie „Große 
Helden, kleine Taten“ (Reinermann 2010) großes Potential auf. Die Studie unter-
suchte die Wahrnehmung von Klimaschutzbotschaften in der Soapopera Episode 
„Suche Klima biete Schutz“ der Lindenstraße und ihren Einfluss auf das Verhalten, 
die Einstellungen und das Wissen der Befragten. Die wichtigsten Ergebnisse waren 
hier, dass die Beeinflussung von der Glaubwürdigkeit abhängt, die sich aus den In-
haltsbotschaften, der Form, ihrer Inszenierung und deren Entwicklung innerhalb der 
Geschichte zusammensetzt. Wird das berücksichtigt, hat der Einsatz von E-E enorme 
Möglichkeiten, weil die Befragten gerade das Soapopera Format Lindenstraße nutzen, 
um sich über gesellschaftlich relevante Bildungsthemen zu informieren.
Festzuhalten bleibt, dass die Ergebnisse der formativen und summativen For-
schung Potenziale aufweisen, die es gilt, für die Nachhaltigkeitskommunikation 
zu hinterfragen. Dafür spricht außerdem die bislang nur bedingte Einbindung von 
und die Experimentierfreude mit affektiven Kommunikationsmaßnahmen für eine 
nachhaltige Entwicklung, die durch E-E und andere Kommunikationsstrategien 
überwunden werden könnte.
7 Ausblick
Die Auseinandersetzung mit der Thematik macht deutlich, dass der Einsatz der 
E-E Kommunikationsstrategie Potential hat, die NutzerInnen in ihrem Wissen, 
Einstellungen und Verhalten gegenüber Nachhaltigkeitsthemen zu beeinflussen. Es 
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ist von großer Wichtigkeit, weitere Forschungsbemühungen anzustreben, die sich 
verstärkt mit dem Einsatz von Nachhaltigkeitsbotschaften in TV-Unterhaltungs-
formaten auseinandersetzen. Hierbei gilt es von den internationalen Erfahrungen 
zu lernen. Ebenfalls ist die Rolle der Emotions-, Neuro-, Kognitions- und Evoluti-
onswissenschaften verstärkt aus kommunikations- und medienwissenschaftlicher 
Perspektive zu betrachten, um  zu untersuchen, inwiefern die biologisch /evolutio-
nären Bedingungen  und die kognitiven und emotionalen Fähigkeiten der Nutze-
rInnen auf die Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeitsbotschaften in TV-Unter-
haltungsformaten einwirken.
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